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摘  要 

红色旅游是近年来蓬勃发展的旅游形式，在红色旅游群体中，随着“90后”和“00后”的不断涌现，“90
后”和“00后”逐步成为了“红色旅游”中的一支新兴力量，并呈现出“年轻化”的态势。基于此，本

文从游客感知价值视角出发构建贵州省90后、00后感知价值模型，通过问卷调查获取数据，并运用因子

分析法对问卷数据进行拟合，得出贵州省90后、00后对红色旅游的感知价值程度，在此基础上进一步探

究感知价值与重游意愿的路径关系。结论显示：1) 量化分析了感知价值对重游意愿的影响作用且旅游者

感知价值维度对重游意愿存在差异化影响；2) 从观测变量的因子载荷来看，质量价值是令游客满意体验

且愿意再次重游的关键因素；3) 由于90后、00后群体在各个方面的差异性导致他们对感知价值维度的

评价方面存在着显著的差异；4) 价格价值对贵州省90后、00后游客的红色旅游感知程度最小。并基于

研究结论，提出相应的建议。 
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Abstract 
Red tourism is a form of tourism that has flourished in recent years. In the red tourism group, with 
the continuous emergence of “post-90s” and “post-00s”, “post-90s” and “post-00s” have gradually 
become an emerging force in “red tourism”, and have shown a trend of “younger”. Based on this, 
this paper constructs a post-90s perceived value model in Guizhou province from the perspective 
of tourists’ perceived value. Data are obtained through questionnaire survey, and factor analysis is 
used to fit the questionnaire data, so as to obtain the degree of post-90s’ perceived value of red 
tourism in Guizhou Province. On this basis, the path relationship between perceived value and re-
visiting intention is further explored. The results show that: 1) the impact of perceived value on 
revisiting intention is quantified, and the dimensions of perceived value have differentiated ef-
fects on revisiting intention; 2) From the factor load of observed variables, quality value is the key 
factor that makes tourists satisfied with the experience and willing to visit again; 3) Due to the 
differences in all aspects of the post-90s and post-00s, there are significant differences in their 
evaluation of the perceived value dimension; 4) Price value has the least degree of red tourism 
perception of post-90s and post-00s tourists in Guizhou Province. Based on the research conclu-
sions, corresponding suggestions are put forward. 
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1. 引言 

中国的红色旅游最早是在 20 世纪 60 年代开始的，自开展以来，红色旅游就逐渐走进大众的视野，

并成为一种深受大众喜爱的新型旅游主题形式。近年来，学界对于红色旅游的研究层出不穷。在红色旅

游领域，感知价值可谓是一个新颖的研究视角。自 20 世纪 80 年代末以来，国外一些学者就开始将顾客

对价值的感知引入旅游相关研究之中[1]，Zeithaml (1988)认为，顾客感知价值是“消费者在所得与所失的

感知基础上，对某一产品效用的总体评价”[2]。随着对感知价值研究的不断深入，学者们也开始关注游

客的感知价值[3]。Duman (2005)等研究表明，游客感知价值是游客在旅游过程中将投入的时间和金钱与

亲身旅游体验进行比较后得到的结果[4]。郭安禧(2018)等认为游客感知价值是游客对消费的产品或者服

务的价值感知[5]。当学者们对旅游感知价值进行研究时，又将其作为相关变量代入到重游意愿研究当中，

构建游客感知价值和重游意愿的关系模型[6] [7]，故“重游意愿”相关内容也是当前旅游研究的一大热点。

在相关的研究中，杨旸(2008)将重游意愿定义为游客到旅游目的地参加旅游活动后想再次去该目的地旅游

的意愿[8]。陈海波(2010)认为重游意愿是游客的一种主观意愿，是游客到旅游目的地进行一次或多次参

观游览后，想再次参观游览的主观意愿[9]。而在国外，部分学者也对重游意愿的概念进行了界定。Baker 
(2000)等认为重游意愿是指游客重返旅游目的地进行旅游活动的可能性[10]。Cole (2004)等将游客重游意

愿认为是一种计划行为，是游客计划再次对旅游目的地进行旅游的行为[11]。 
通过以上学者对重游意愿的研究，大部分的学者将研究重点放在了游客的主观意愿上[12]，而本研究
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将贵州省 90 后、00 后作为调研对象，从游客感知价值的角度出发，针对这类群体在红色旅游过程中的

感知价值体现，进一步探析红色旅游感知价值和重游意愿的路径关系，通过了解红色旅游发展过程中不

同代际群体的旅游需求[13]，进而提升红色旅游的高质量发展。 
本文的创新点主要体现在两个方面：首先，研究对象具有新颖性。以往来说，在红色旅游市场占据

份额较大的是中老年群体，但从 2021 建党百年历史节点的相关出游数据来看，以 90 后、00 后为代表的

“Z 时代”成为了红色旅游消费的主力人群，故而研究这类群体也符合新时代旅游市场的群体差异性。

其次，通过构建红色旅游感知价值模型，并运用因子分析对其进行降维，通过因子分析明晰了 90 后、00
后红色旅游感知价值的差异化影响，以及各维度对重游意愿动机的差异化影响程度。将这三者之间进行

契合探讨，对在红色旅游中不同代际群体的差异化感知呈现出一定的创新性思考。 

2. 模型构建 

借鉴学界对游客感知价值维度测量的研究成果，红色旅游游客感知价值测量维度的探讨也一直持续

着，就目前的研究情况而言，对于感知价值维度的划分，学界尚无统一的标准，且在过去的研究中，因

研究对象与研究领域的差异，对感知价值维度的划分也存在差异[14]。如国外学者 Shethetal (1991)将顾客

价值区分为功能性价值、社会性价值、情感性价值、认知价值和条件价值等五个方面[15]；Sweeney and 
Soutar (2001)等人通过分析研究对象的特点提出 PERVAL 量表，将感知价值划分为情感价值，价格价值、

质量价值、社会价值等四个维度[16]；国内学者李娟(2012)认为红色旅游体验感知价值由功能性价值、情

感性价值和教育性价值三个维度构成[17]。在总结国内外学者对旅游体验的认知价值维度的基础上，对已

有的相关文献进行梳理，并根据本课题的研究对象与内容，及红色旅游的特点，拟采用国外 Sweeney and 
Soutar 及国内李娟等人提出的感知价值维度，将其进行整合，形成“质量”、“价格”、“情感”、“教

育”、“文化”等五个维度，从而形成“创意”的感知价值。见图 1： 
 

 
Figure 1. Construction of perceived value model 
图 1. 感知价值模型 
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3. 研究设计 

本研究以贵州省 90 后、00 后旅游者为研究对象，以感知价值五个维度、红色旅游的特性和 90 后、

00 后的旅游消费特点为切入点，借鉴国内外学者关于感知价值的研究成果，并根据前人的研究文献，设

计出与本论文研究内容相符的问卷，最后运用因子分析法对问卷数据进行拟合。调查问卷由三个部分组

成：一是游客的基本信息，包括性别、出生年代、教育程度、职业、政治面貌、月收入等；第二部分是

关于游客感知价值的调查，感知价值量表主要根据国外两位学者 Sweeney 和 Soutar 研究所采用的

PERVAL 量表进行改编，参照现有的调查问卷，按照情感价值、教育价值、价格价值、品质价值、文化

价值等五个维度，分别设置了 33 个小问题，然后使用 5 级的李克特量表进行打分，分值从 5 到 0 不等。

第三部分是对游客的旅游经历进行调研。 
本次共发放问卷 300 份，回收 230 份，除去无效的问卷，共计 227 份有效的调查问卷，问卷回收率

为 77%，有效率为 98.6%。 

4. 实证分析 

(一) 描述性统计分析 
从问卷调查反馈结果来看，目前贵州省红色旅游人群大概呈现这样一个趋势，见表 1： 
 

Table 1. Demographic data of red tourism in Guizhou province 
表 1. 贵州省红色旅游人口统计学资料 

指标 指标值 样本数(份) 百分比(%) 

性别 
男 97 42.73% 

女 130 57.27% 

出生年代 
1990~1999 年 159 70.04% 

2000~2009 年 68 29.96% 

受教育程度 

小学 10 4.41% 

初中 5 2.20% 

高中 21 9.25% 

大中专或职业技术学院 40 17.62% 

大学本科 142 62.56% 

硕士及以上 9 3.96% 

职业 

企业管理人员 12 5.29% 

政府官员/公务员 15 6.61% 

学生 101 44.49% 

教师 12 5.29% 

军人 22 9.69% 

工人/企业普通员工 34 14.98% 

离/退休人员 0 0% 
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Continued  

 

自由职业者 12 5.29% 

个体经营者 9 3.96% 

农民 0 0% 

其他 10 4.41% 

政治面貌 

党员 50 22.03% 

共青团员 96 42.29% 

群众 81 35.68% 

旅游次数 

第一次 109 48.02% 

第二次 60 26.43% 

第三次 31 13.66% 

三次以上 27 11.89% 

 
1) 从“红色旅游”的男女顾客构成来看，男女顾客构成比较平衡，男女顾客分别为 42.7%、52.3%，

女顾客略高于男顾客，但差别不大。 
2) 从出生年代分析，其中 1990~1999 年出生的旅游客群占比 70%，2000~2009 年出生的旅游客群占

比 30%，说明受访者出生年龄主要集中于第一阶段。这反映出红色景区的游览客群年龄主要以 90、00
后为主，90 后、00 后逐渐成为红色旅游的主力军，红色旅游的年轻化趋势越发明显。 

3) 从受教育程度分析，本科学历人群占比达到了 62.6%，大专程度占比 17.7%，小学、初高中以及

硕士以上学历占少部分。根据结果可以看出，被调研者的受教育程度普遍较高，均以大学本科学历为主，

可知红色旅游对高学历人群有独特的吸引力。 
4) 从职业角度看，学生群体居多。在红色旅游群体中，学生群体占据了红色旅游的绝大部分，占比

为 44.49%，其次，是工人/企业普通员工，占比也达到了 14.98%。最后，军人、政府公务人员次之，占

比依次为 9.69%、6.61%，这说明在红色旅游市场中，90 后、00 后出游呈现一定的社会职业群体特征。 
5) 从政治面貌分析，90 后、00 后中属于共青团员的为 96 人，占 42.3%，党员 50 人，占 22%，群

众身份 81 人，占 35.7%，这从侧面反映出，90 后、00 后响应国家号召，纷纷投身中国共产党和中国共

产主义青年团的伟大事业，有着高度的爱国之心。 
6) 从月收入来看，1501~3000 元的受访者占 28.2%，800~1500 元的受访者占 23.3%，这两者的比例

占到了 90 后、00 后红色旅游市场的绝大多数。 
7) 以红色旅游经历为例，1 次为最多，占 48%；其次是 2 次的，占比 26.4%；有 3 次以上的，占比

11.9%。可见，红色旅游的特点和特质使人们对它的“回头率”很高。 
(二) 因子分析 
1) 因子分析适宜性检验 
首先，在抽取因素时，以 0.4 为基础，将小于 0.4 的因素剔除，并在这个基础上，剔除 5 个不合格的

因素，最后，由 28 个因素组成的感知价值量表，对剩余的 28 个因素进行因素分析。通常情况下，问卷

的可靠性取决于 Alpha (a 系数)，本次问卷的信度分析主要采用 a 信度系数法。从表 2 可以看出，Alpha
系数是 0.950，大于 0.9，这意味着这一次的样本的信度是很高的。表中 KMO 的值是 0.920，它比 0.5 要
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大，它满足了因子分析的前提要求，并且数据通过了 Bartlett 球形度检验(p < 0.05)，这说明研究数据是适

合进行因子分析的。 
 

Table 2. Sample reliability and validity test 
表 2. 样本信度与效度检验 

KMO 和巴特利特检验 可靠性统计 

KMO 取样适切性量数 0.920 克隆巴赫(Alpha) 0.950 

巴特利特球形度检验 近似卡方 5100.098 项数 28 

 自由度 378   

 显著性 0.000   

 
2) 公因子提取 
在因子的提取过程中，按照特征值大于 1 的原则来确定公因子个数。从表 3 可以看出，特征值大于

1 的公因子个数有 6 个。根据因子提取情况和研究设定，这一次一共提取了 5 个因子，这 5 个因子旋转

后的方差解释率分别为 27.524%，13.664%，12.097%，10.282%，7.774%，旋转后累积方差解释率为 71.342%，

这说明抽取的公因子数量比较合理，因子的分析效果也比较理想，具备了一定的研究意义。 
 

Table 3. Factor extraction and factor rotation results (explain total variance) 
表 3. 因子提取和因子旋转结果(解释总方差) 

总方差解释 

成分 

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

公因子 
总计 方差 

百分比 累积 % 总计 方差 
百分比 累积% 总计 方差 

百分比 累积% 

1 12.188 43.528 43.528 12.188 43.528 43.528 7.707 27.524 27.524 0.771 

2 3.068 10.955 54.483 3.068 10.955 54.483 3.826 13.664 41.188 0.660 

3 1.969 7.032 61.515 1.969 7.032 61.515 3.387 12.097 53.286 0.642 

4 1.542 5.507 67.023 1.542 5.507 67.023 2.879 10.282 63.568 0.677 

5 1.209 4.319 71.342 1.209 4.319 71.342 2.177 7.774 71.342 0.683 

6 1.023 3.654 74.995       0.808 

7 0.674 2.408 77.403       0.758 

8 0.639 2.281 79.684       0.715 

9 0.522 1.864 81.549       0.598 

10 0.497 1.776 83.324       0.730 

11 0.472 1.685 85.009       0.791 

12 0.437 1.559 86.568       0.642 

13 0.394 1.407 87.975       0.704 
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Continued  

14 0.382 1.364 89.34       0.680 

15 0.357 1.274 90.614       0.607 

16 0.309 1.103 91.717       0.644 

17 0.294 1.048 92.765       0.804 

18 0.27 0.965 93.73       0.700 

19 0.261 0.934 94.664       0.816 

20 0.234 0.834 95.498       0.820 

21 0.22 0.784 96.281       0.758 

22 0.206 0.734 97.015       0.779 

23 0.178 0.637 97.653       0.669 

24 0.161 0.574 98.227       0.768 

25 0.146 0.52 98.747       0.704 

26 0.131 0.468 99.215       0.634 

27 0.127 0.452 99.668       0.709 

28 0.093 0.332 100       0.704 

提取方法：主成分分析法。 
 
为了确定这五个公共因子分别由哪些指标构成，需要对因子载荷进行方差最大化旋转。通过每个公

共因子包含的高载荷评价指标的意义，给公共因子命名，以明确公共因子所包含的信息。因子的命名如

表 4 所示： 
 

Table 4. The component matrix after rotation 
表 4. 旋转后的成分矩阵 

旋转后的成分矩阵 a 

名称 
成分 

1 2 3 4 5 

F3 情感 
因子 

X1 在游览过程中，我是轻松愉悦的。   0.826   
X2 通过游览，我能够结识新朋友。   0.713   

X3 通过游览，我能感受到不同的地方文化。   0.725   
X4 我很喜欢到该类景区旅游。   0.717   

X5 游览该红色旅游目的地给我带来心灵上的震撼。   0.705   

F5 教育 
因子 

X6 通过此次游览，使我对革命文化有了深入了解。     0.773 

X7 通过这次游览，使我增长了历史文化知识。     0.740 

X8 通过这次浏览，使我了解了当地的风土人情。     0.725 
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F4 价格 
因子 

X9 景区门票价格是公平合理的。    0.664  
X10 景区内旅游纪念品的价格是合理的。    0.801  

X11 景区内食品饮料等商品的价格是合理的。    0.848  
X12 在游览过程中，我花费的时间和精力让我感觉是值得的。    0.682  

F1 质量 
因子 

X13 景区内历史建筑保存和维护的状态是完好的。 0.744     
X14 景区遗址保持了真实性。 0.738     

X15 景区的总体清洁环境和保洁度令人满意。 0.690     
X16 员工仪容仪表端庄整洁。 0.720     

X17 景区的方向标识是清晰和有帮助的。 0.861     
X18 在我遇到困难时，景区员工尽力为我解决问题。 0.772     

X19 景区内各类基础设施(如卫生间、游客休息区)完善且易于寻找。 0.866     
X20 景区内各类标识、标牌醒目，指示明确。 0.864     

X21 景区解说牌内容详尽，能满足游客求知需求。 0.809     
X22 景区为特殊群体(老人、孩子、残疾人等)提供专业通道和设施。 0.836     

X23 景区的营运时间对游客来说是便利的。 0.744     

F2 文化 
因子 

X24 景区文化底蕴深厚，历史文化价值很高。  0.835    
X25 景区文化内涵被很好的展示。  0.763    

X26 景区所体现的革命文化吸引我去了解。  0.712    
X27 我对革命文化感兴趣。  0.763    

X28 您认为你的日常生活有没有受到革命文化的影响。  0.772    
 
由表可知，因子与题项对应关系，其中 X13~X23 位于第一个因子上有较高的载荷，说明因子 F1 可

以解释这几个分析项，它们主要反映了质量方面的价值维度；X24~X28 在因子 F2 上有较高的载荷，它

们主要反映了价格方面的价值维度；X1~X5 在因子 F3 上有较高的载荷，它们主要反映了情感方面的价

值维度；X9~X12 在因子 F4 上有较高的载荷，它们主要反映了教育方面的价值维度；X6~X8 在因子 F5
上有较高的载荷，它们主要反映了文化方面的价值维度。 

3) 计算因子得分 
为了更准确地反映贵州省 90 后、00 后对红色旅游各价值维度的感知，要计算各因子的得分。因子

得分矩阵如表 5 所示：据此可以得出因子得分表达式：因子 F1 = −0.009*X1 − 0.050*X2 − 0.027*X3 − 
0.001*X4 − 0.051*X5 − 0.050*X6 − 0.053*X7 − 0.084*X8 − 0.022*X9 − 0.032*X10 − 0.012*X11 − 
0.045*X12 + 0.115*X13 + 0.101*X14 = 0.104*X15 + 0.117*X16 + 0.148*X17 + 0.123*X18 + 0.162*X19 + 
0.162*X20 + 0.133*X21 + 0.148*X22 + 0.110*X23 − 0.048*X24 − 0.025*X25 − 0.018*X26 − 0.061*X27 − 
0.057*X28，同理可得 F2、F3、F4、F5 的表达式，由此可计算出各个因子的得分。结果为：质量因子 F1 
= 0.778，文化因子 F2 = 0.703，情感因子 F3 = 0.735，价格因子 F4 = 0.746，教育因子 F5 = 0.517。针对当

前数据的计算公式为：(27.524*因子得分 F1 + 13.664*因子得分 F2 + 12.097*因子得分 F3 + 10.282*因子得
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分 F4 + 7.774*因子得分 F5)/71.342，最终为：F = 0.386*因子得分 F1 + 0.192*因子得分 F2 + 0.170*因子得

分 F3 + 0.144*因子得分 F4 + 0.109*因子得分 F5 = 0.742。 
 

Table 5. Component score coefficient matrix 
表 5. 成分得分系数矩阵 

成分得分系数矩阵 

名称 
成分 

1 2 3 4 5 

X1 在游览过程中，我是轻松愉悦的。 −0.009 −0.020 0.362 −0.131 −0.106 

X2 通过游览，我能够结识新朋友。 −0.050 −0.121 0.271 0.058 0.019 

X3 通过游览，我能感受到不同的地方文化。 −0.027 −0.026 0.287 −0.014 −0.092 

X4 我很喜欢到该类景区旅游。 −0.001 −0.014 0.287 −0.095 −0.060 

X5 游览该红色旅游目的地给我带来心灵上的震撼。 −0.051 0.001 0.259 −0.074 0.050 

X6 通过此次游览，使我对革命文化有了深入了解。 −0.050 −0.033 −0.065 −0.042 0.482 

X7 通过这次游览，使我增长了历史文化知识。 −0.053 −0.018 −0.083 −0.014 0.460 

X8 通过这次浏览，使我了解了当地的风土人情。 −0.084 −0.048 0.021 −0.032 0.450 

X9 景区门票价格是公平合理的。 −0.022 0.018 −0.027 0.277 −0.078 

X10 景区内旅游纪念品的价格是合理的。 −0.032 −0.052 −0.099 0.372 0.029 

X11 景区内食品饮料等商品的价格是合理的。 −0.012 −0.077 −0.077 0.400 −0.046 

X12 在游览过程中，我花费的时间和精力让我感觉是值得的。 −0.045 0.027 −0.039 0.283 −0.023 

X13 景区内历史建筑保存和维护的状态是完好的。 0.115 0.050 0.008 −0.074 −0.068 

X14 景区遗址保持了真实性。 0.101 −0.015 −0.036 −0.017 0.051 

X15 景区的总体清洁环境和保洁度令人满意。 0.104 −0.066 0.025 0.025 −0.017 

X16 员工仪容仪表端庄整洁。 0.117 −0.024 0.024 0.017 −0.089 

X17 景区的方向标识是清晰和有帮助的。 0.148 −0.054 −0.048 −0.007 −0.003 

X18 在我遇到困难时，景区员工尽力为我解决问题。 0.123 −0.056 −0.057 0.055 0.003 

X19 景区内各类基础设施(如卫生间、游客休息区)完善且易于寻找。 0.162 −0.013 0.025 −0.072 −0.118 

X20 景区内各类标识、标牌醒目，指示明确。 0.162 0.004 0.018 −0.073 −0.131 

X21 景区解说牌内容详尽，能满足游客求知需求。 0.133 0.032 −0.062 −0.031 −0.046 

X22 景区为特殊群体(老人、孩子、残疾人等)提供专业通道和设施。 0.148 −0.086 −0.004 0.025 −0.046 

X23 景区的营运时间对游客来说是便利的。 0.110 −0.047 −0.053 0.039 0.030 

X24 景区文化底蕴深厚，历史文化价值很高。 −0.048 0.305 −0.038 −0.032 −0.069 

X25 景区文化内涵被很好的展示。 −0.025 0.265 −0.024 −0.053 −0.047 

X26 景区所体现的革命文化吸引我去了解。 −0.018 0.244 −0.045 −0.052 −0.014 

X27 我对革命文化感兴趣。 −0.061 0.260 −0.058 0.013 0.014 

X28 您认为你的日常生活有没有受到革命文化的影响。 −0.057 0.267 −0.037 −0.005 −0.018 
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4) 指标重要性排序 
按照因素得分矩阵，根据各主因子所包含的评价指标在主因子上的分数，计算其在主因子上的权重，

并以此为基础，对指标对价值维度的影响力进行排序。表 6 列出了每个评估指数为明确每个指数的重要

性而对其所属的主因子的加权。 
 

Table 6. Index importance ranking 
表 6. 指标重要性排序 

F 感知 
价值 

因子 评价指标 综合得分系数 权重 排序 

F3 情感 
因子 

X1 在游览过程中，我是轻松愉悦的。 0.0112 3.23% 20 

X2 通过游览，我能够结识新朋友。 0.0125 3.61% 11 

X3 通过游览，我能感受到不同的地方文化。 0.0122 3.51% 14 

X4 我很喜欢到该类景区旅游。 0.0124 3.59% 12 

X5 游览该红色旅游目的地给我带来心灵上的震撼。 0.0143 4.12% 6 

F5 教育 
因子 

X6 通过此次游览，使我对革命文化有了深入了解。 0.0159 4.58% 3 

X7 通过这次游览，使我增长了历史文化知识。 0.0160 4.62% 2 

X8 通过这次浏览，使我了解了当地的风土人情。 0.0161 4.64% 1 

F4 价格 
因子 

X9 景区门票价格是公平合理的。 0.0140 4.04% 8 

X10 景区内旅游纪念品的价格是合理的。 0.0151 4.36% 5 

X11 景区内食品饮料等商品的价格是合理的。 0.0143 4.12% 7 

X12 在游览过程中，我花费的时间和精力让我感觉是值得的。 0.0151 4.37% 4 

F1 质量 
因子 

X13 景区内历史建筑保存和维护的状态是完好的。 0.0103 2.98% 24 

X14 景区遗址保持了真实性。 0.0116 3.34% 17 

X15 景区的总体清洁环境和保洁度令人满意。 0.0112 3.22% 21 

X16 员工仪容仪表端庄整洁。 0.0110 3.17% 22 

X17 景区的方向标识是清晰和有帮助的。 0.0100 2.90% 25 

X18 在我遇到困难时，景区员工尽力为我解决问题。 0.0113 3.25% 19 

X19 景区内各类基础设施(如卫生间、游客休息区)完善且易于寻找。 0.0087 2.52% 27 

X20 景区内各类标识、标牌醒目，指示明确。 0.0087 2.51% 28 

X21 景区解说牌内容详尽，能满足游客求知需求。 0.0099 2.85% 26 

X22 景区为特殊群体(老人、孩子、残疾人等)提供专业通道和设施。 0.0105 3.03% 23 

X23 景区的营运时间对游客来说是便利的。 0.0113 3.27% 18 

F2 文化 
因子 

X24 景区文化底蕴深厚，历史文化价值很高。 0.0119 3.43% 15 

X25 景区文化内涵被很好的展示。 0.0123 3.55% 13 

X26 景区所体现的革命文化吸引我去了解。 0.0118 3.41% 16 

X27 我对革命文化感兴趣。 0.0138 3.98% 9 

X28 您认为你的日常生活有没有受到革命文化的影响。 0.0131 3.77% 10 
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5) 感知价值及其维度均值分析 
通过对各维度均值的计算，由表 7 可以看出： 
 

Table 7. Perceived value common factor and mean scale 
表 7. 感知价值公因子及均值量表 

价值维度 测量题项 变量均值 维度均值 

情感价值 

X1 在游览过程中，我是轻松愉悦的。 3.96 

3.79 

X2 通过游览，我能够结识新朋友。 3.57 

X3 通过游览，我能感受到不同的地方文化。 3.80 

X4 我很喜欢到该类景区旅游。 3.75 

X5 游览该红色旅游目的地给我带来心灵上的震撼。 3.86 

教育价值 

X6 通过此次游览，使我对革命文化有了深入了解。 3.81 

3.80 X7 通过这次游览，使我增长了历史文化知识。 3.95 

X8 通过这次浏览，使我了解了当地的风土人情。 3.63 

价格价值 

X9 景区门票价格是公平合理的。 3.86 

3.68 
X10 景区内旅游纪念品的价格是合理的。 3.52 

X11 景区内食品饮料等商品的价格是合理的。 3.46 

X12 在游览过程中，我花费的时间和精力让我感觉是值得的。 3.87 

质量价值 

X13 景区内历史建筑保存和维护的状态是完好的。 3.89 

3.77 

X14 景区遗址保持了真实性。 3.78 

X15 景区的总体清洁环境和保洁度令人满意。 3.74 

X16 员工仪容仪表端庄整洁。 3.57 

X17 景区的方向标识是清晰和有帮助的。 3.85 

X18 在我遇到困难时，景区员工尽力为我解决问题。 3.70 

X19 景区内各类基础设施(如卫生间、游客休息区)完善且易于寻找。 3.83 

X20 景区内各类标识、标牌醒目，指示明确。 3.89 

X21 景区解说牌内容详尽，能满足游客求知需求。 3.90 

X22 景区为特殊群体(老人、孩子、残疾人等)提供专业通道和设施。 3.60 

X23 景区的营运时间对游客来说是便利的。 3.73 

文化价值 

X24 景区文化底蕴深厚，历史文化价值很高。 4.11 

3.87 

X25 景区文化内涵被很好地展示。 3.86 

X26 景区所体现的革命文化吸引我去了解。 3.97 

X27 我对革命文化感兴趣。 3.81 

X28 您认为你的日常生活有没有受到革命文化的影响。 3.59 
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首先在情感价值方面，情感价值是指某一种商品或品牌能够影响消费者的情绪或情绪状况[18]。在旅

游过程中，游客的情感情绪能直接影响到游客接下来的旅游活动以及游客之后的重游意愿，而游客在旅

游目的地接触到的产品或情景均有可能会触发旅游者的某些情感。如表所示，情感价值的同意程度均值

达到了 3.96，因为红色旅游体现的更多是战争年代的艰苦，于无形之中激励年轻一辈更应自立自强，在

游览过程中，90 后、00 后既能感受到来自不同地方的文化，又能满足他们的猎奇性，使他们领略民族文

化的多样性。 
在教育价值方面，红色旅游的教育意义是毋庸置疑的，它的教育意义是让参观者在参观中了解革命

的历史，并从中得到精神上的激励和教育，从而加深对中国共产党革命历史知识和精神的了解和认同。

如图所示教育价值维度的测量题项包括了三个指标，其中，“通过这次游览，使我增长了历史文化知识。”

这一变量的均值达到了 3.95，相比于其他两个测量题项，游客对这一维度这一测量题项的认同程度最高，

可见红色旅游承载着深厚的历史文化。 
在文化价值感知上，90 后、00 后游客在文化价值上的维度感知要明显高于其他几个方面的维度感知，

这说明 90 后、00 后游客对红色旅游的民族文化认同感愈加强烈[19]。尤其是在“景区文化底蕴深厚，历

史文化价值很高。”和“景区所体现的革命文化吸引我去了解。”两个测量指标上，维度均值分别达到

了 4.11 和 3.97，可见年轻一代有着扎根心底里的文化自信。 
从感知价值各维度均值情况来看，90 后、00 后游客在价格方面的感知比较低，这主要是因为这一群

体在信息化、网络化的时代成长，拥有良好的居住环境，没有承担过生活的责任和压力，因而他们对价

格的敏感度相对低一些。加上大多数的红色旅游景区旧址都是免费对公众开放的，只需要提前预约门票

即可。所以在这五个感知维度当中，价格方面是他们感知度比较低的。 
6) 总结 
综上所述，90 后、00 后这个群体处于一个文化极度输出的时代，而红色旅游作为爱国主义教育的重

要载体，民族情感在一定程度上使年轻群体参与红色旅游的比例增加，这说明了他们有着深厚的文化自

信与极高的文化觉醒。受家庭、社会以及互联网时代的影响，他们对红色旅游的感知价值维度也更加趋

近多元化。在消费升级的浪潮下，90 后、00 后显然在红色旅游的感知价值上更注重红色旅游背后的品质，

提供有内涵有文化的红色旅游产品才是他们真正关心的内容。再结合各位学者已有的研究成果来看，在

感知价值领域，研究内容的不同导致其影响的因素也不同，本文从情感、教育、文化、价格和质量等五

个价值方面来对贵州省 90 后、00 后红色旅游感知价值进行分析，由于家庭结构、旅游消费观念、社会

环境等因素的影响，90 后、00 后在不同维度方面的具体感知也各不相同。 

5. 游客感知价值与重游意愿之间的影响关系 

游客重游意愿与旅游目的地的发展有关，根据相关文献的回顾，众多学者已充分证明旅游目的地形

象、游客满意度和感知价值等因素显著影响着游客的重游意愿[20] [21] [22]。在感知价值与游客重游意愿

方面的研究中，感知价值对重游意愿存在着显著的正向影响[23]。Petick 和 Hutchinson (2004, 2009)的研究

中，均发现感知价值对游客重游意愿及推荐意愿产生作用[24] [25]；Cheng (2013)等的研究中表明游客的感

知价值与重游意愿存在正相关的关系[26]。旅游者对旅游地的感知价值愈高，则到旅游地的重游次数愈多。 
通过对各感知价值维度的分析，结合问卷数据反馈显示，由于红色旅游的特殊历史意义和教育功能、

景区独特的经营方式和旅游产品，49.3%的游客基本上愿意会再次到该旅游目的地进行旅游。如图 2。 
在体验经济时代，90 后和 00 后群体在基于感知价值维度上，仍然对质量高的旅游目的地抱有着期

待，由此也可以看出，游客感知价值对游客重游意愿存在着明显的正向影响。根据以上各价值维度的均

值来观察，价格价值、教育价值、情感价值、质量价值、文化价值的维度均值分别为 3.68、3.80、3.79、
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3.77、3.87，这表明价格价值、教育价值、情感价值、质量价值、文化价值与游客重游意愿之间存在一定

的相关影响关系。 
通过前人的研究论证与本论文的研究结果证实，由于社会经济发展、消费观念、消费特征、感知维

度内容等各方面的不同，游客对重游意愿也持有不同的态度。为了提高游客的重游意愿，促进红色景区

可持续发展，旅游目的地除了要关注游客的感知价值，还要充分考虑地方旅游应顺应时代发展与消费群

体差异化发展的重要性，进一步提高旅游目的地的旅游吸引力，确保红色旅游发展活力薪火相传。 
 

 
Figure 2. The proportion of tourists willing to visit again 
图 2. 游客重游意愿占比 

6. 结论与启示 

(一) 研究结论 
基于问卷调查收集到的样本数据，使用因子分析法，研究了在各感知价值维度下贵州省 90 后、00

后红色旅游的感知价值，再结合文本分析，可以得出以下结论： 
第一，量化分析了感知价值对重游意愿的影响作用且旅游者感知价值维度对重游意向的影响存在差

异化。从本文构建的感知价值模型来看，旅游者感知价值包括情感价值、教育价值、价格价值、质量价

值和文化价值 5 个维度，5 个维度下包含 33 个指标，剔除无效指标过后剩余 28 个指标进行因子分析，

通过这 5 个维度分析数据显示，这 5 个主因子得分分别为：质量因子 F1 = 0.778，文化因子 F2 = 0.703，
情感因子 F3 = 0.735，价格因子 F4 = 0.746，教育因子 F5 = 0.517，这也从侧面反映因子重要性在一定程

度上直接作用于重游意愿。根据数据分析结果，各维度的权重由高到低显示：质量因子 > 文化因子 > 情
感因子 > 价格因子 > 教育因子，以此说明，在红色旅游过程中，贵州省 90 后、00 后游客对旅游目的

地的满意度、自身的情感需求、文化方面的感知比较敏感。 
第二，游客对质量价值的感知程度较高。从观测变量的因子载荷来看，质量因子(0.386)是关键的影

响因素，这表明质量价值在重游意愿之间起部分中介作用。同时，质量价值的维度均值为 3.77，这个结

果意味着红色旅游服务质量的提升对 90 后、00 后游客的重游意愿具有较大的影响。通过文献研究发现，

游客对红色旅游服务的评价不一定取决于期望差异而仅取决于旅行的感知和体验。虽然红色旅游作为一

种特殊的旅游类型，虽不能断言质量的提升一定有助于提高这类游客的感知价值，但从数据分析来看，
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显然质量价值的感知也是令游客满意体验并且再次重游的影响因素，至少它会通过影响游客旅游环境的

物理质量进而影响游客的整体感知价值。 
第三，旋转后的成分矩阵结果显示(表 3)，28 个评价指标分别属于 5 个主因子，它们分别在红色旅游

情感价值、教育价值、价格价值、质量价值和文化价值指标上有较大载荷，累计方差贡献率达 71.342%。

情感价值、教育价值、价格价值、质量价值和文化价值的方差贡献率分别为 27.524%，13.664%，12.097%，

10.282%，7.774%，说明在所有 28 个因子中起主导作用。通过对数据进行单因子综合得分系数分析显示， 
在红色旅游的 90 后、00 后游客群体中不同年龄段、不同学历以及不同职业的游客对红色旅游情感因子、

教育因子、价格因子、质量因子和文化因子的感知度不同， 主要原因是 90 后、00 后是一个新兴消费群

体，由于个体消费特点的差异导致了 90 后和 00 后在对其认知价值观的评估上具有明显的差别。另外，

由于旅游者对红色旅游的内在个体因素的不同，他们对红色旅游的感知价值维度评价的水平也有明显的

差别。 
第四，价格价值对贵州省 90 后、00 后游客的红色旅游感知程度最小。90 后、00 后的消费特点本身

带有时代的烙印，尤其在消费习惯上强调注重体验感和参与感，对于注重个人喜好、追求具有消费体验

的 90 后、00 后来说，红色旅游不仅满足了他们的情感需求，更重要的是让他们在旅游过程中认清自己

的旅游动机，找到自我价值的归属感。有故事、有内容、有情怀的旅游地和旅游产品更能吸引住 90 后、

00 后的目光，他们愿意为此付出金钱和精力。随着社会的发展，消费的不断升级，90 后、00 后成为最

具消费实力的新生代人群。他们热爱带有文化气质的产品，也更加注重品质的升级以及性价比，虽然他

们消费的档次在变高，但往往打动他们的是品质感带来的自我满足。这就促进了他们也越来越注重旅游

过程中的设施建设，他们愿意为情怀和精神买单，追求更有格调的产品和消费体验。所以，从上述表格

中我们可以看出，他们尤其注重景区内的基础设施建设，因为这些会直接影响到他们的旅游体验。对于

他们来说，虽然红色旅游所具有的属性导致红色旅游景区在发展过程中有诸多的限制，但他们也更期望

在旅游过程中得到个人体验的满足。 
(二) 启示 
第一，在文化价值方面，文化是旅游目的地的灵魂，红色景区在经营发展过程中要以红色文化为核

心。受互联网时代的影响，“90 后”“00 后”与互联网形影不离，虽然线上的互动方式让人发觉人与人

之间的交流焕然一新，但是随着体验经济时代的到来，互联网的存在感逐渐有所降低，反倒线下空间身

临其境般的体验感则越来越成为当今 90 后、00 后所追求的旅游体验。故景区应当充分依靠科学技术，

借助智慧地图、全景 VR、短视频、声音剧、漫画等科技手段，深入挖掘红色旅游目的地的红色资源，运

用新技术、新媒体、新情景深度还原该旅游目的地的红色历史、红色岁月，实现线上、线下联动，让整

个参观过程变得更直观、更有趣，也使红色文化的魅力展现得淋漓尽致。 
第二，在教育价值方面，红色旅游的教育功能不言而喻，参观纪念馆、观看展品图片、听工作人员

讲解、开办主题教育活动是游客最为熟悉的游玩内容，久而久之，单调的学习活动也会引起旅游者对其

的枯燥。景区可以根据 90 后、00 后游客的个性特征，尝试引入文化主题型、旅游演艺、IP 主题等以红

色文化为主的沉浸式实景互动体验项目，提高红色教育的多元融合性。 
第三，在情感价值方面，情感是游客旅游的精神寄托，做情感影响，肯定需要考虑到情感共鸣。90

后、00 后刚好出生在国家综合国力高速提升的年代，良好的社会环境使得他们对外界感知有着更深入的

了解，也愈发对国家与民族有着更深的使命感与责任感。随着“国潮兴起”，90 后、00 后更加喜爱本国

文化与品牌，旅游目的地的一个人物、一个物件都可能寄托着旅游者无限的情感，旅游目的地在发展过

程中要维护好、塑造好景区的形象，既要抓好大文化，也要深度挖掘红色文化中的小故事，真正做好能

引起旅游者情感共鸣的品牌形象。 
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第四，就“90 后”和“00 后”而言，他们的生活水平相对较高，不会被物质环境所束缚，因此，他

们更多地关注的是“品质”和“颜值”。旅游市场的消费需求正在发生着改变，而年轻人又开始了新一

轮的消费，因此，旅游地的旅游管理部门应抓住游客的需求，适时地对旅游产品进行调整，不断推出“精

美”、“高质”的“精美”、更好的产品，以适应游客的消费需要，从品质上提升吃、住、行、游、购、

娱这六要素的产品建设，打造成熟的旅游运营模式，更好的规划和促进旅游发展，使其成为业态核心吸

引力。 

7. 总结与展望 

无论是历史热浪的发展还是建党一百周年的推动，红色旅游始终都是旅游业界的一股热潮，它不仅

是一种独特的学习方式，也是一种成长方式，更是一项重大的精神文明建设工程。随着国家对红色旅游

的大力扶持发展，红色旅游必将会迎来一个新的高质量发展时期。面对时代的飞速发展，要使红色文化

继续焕发生机，就需要注入新的时代精神。90 后、00 后是一股新生的消费群体，发展 90 后、00 后红色

旅游市场必须要与时俱进，提高产品质量，让“90 后、00 后”从他们熟悉的、不为人所知的故事中，感

受到红色文化的精华，使红色旅游成为他们的一种生活方式。在日常生活中弘扬红色文化，既可以让 90
后、00 后年轻一代坚守红色理念，提高爱国主义理想信念，又可以在不断发展中巩固红色旅游的地位，

让红色旅游走进千家万户，从而实现红色旅游的可持续发展之路。 
文章重点分析了贵州省 90 后、00 后游客对红色旅游的感知价值，通过对这几个维度进行因子分析，

从结果来看，这类群体对文化价值、教育价值感知程度较高，对价格价值的感知程度整体较低。但本研

究只从贵州省 90 后、00 后视角对红色旅游感知价值进行了分析，并不能代表所有的 90 后、00 后群体，

而且在感知价值模型以及维度评价指标的选取上，还存在着许多的缺陷。在后续的研究中，应该对研究

方法进行更深入的探索，构建出更加科学、更加权威的评价量表和指标体系，提高研究模型与维度指标

体系的适用性。 
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